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— 95 % «обиженных» чем–то в магазине и так далее покупателей сохранят доверие к предпри-
ятию в случае быстрого решения возникшей проблемы; 
— лишь десять процентов чем–то недовольных клиентов высказывают свои претензии. Остав-
шаяся часть клиентов, не озвучивает их в торговом объекте, а делает это вне его, например, на 
улице; 
— если клиент чем–то доволен после посещения торгового объекта, то о данном факте и при-
чинах довольствия узнает не менее трех его знакомых, близких. В то же время недовольный поку-
патель поведает свою историю не менее чем десяти знакомым; 
—  чтобы привлечь и завоевать новых клиентов потребуется потратить средств в пять и более 
раз в сравнении с сохранением постоянной клиентской базы. 
К основным задачам деятельности в области клиентинга модно отнести: 
1. Повышение среднего значения продаж по клиентской базе; 
2. Систематизация информации о клиентах; 
3. Анализ причин и реагирования на потери клиентов; 
4. Разработка особых условий работы с VIP –клиентами; 
5. Анализ удовлетворенности клиентов: 
6. Управление качеством обслуживания клиентов [3, с. 8]. 
Важно помнить, что клиентинг – это, в первую очередь, клиент. А клиент –основной ресурс в 
бизнесе, и все должно вертеться вокруг этого. 
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В долгосрочной перспективе успешность предприятия характеризуется способностью своевре-
менно предвидеть изменения на рынке и соответствующим образом реагировать на них, т. е. иметь 
стратегическое мышление.  Оно должно воплотиться в программу действий, которая уточняет 
стратегические цели и определяет инструменты, с помощью которых достигаются поставленные 
цели.  
Исключительную важность в последнее время приобрело осуществление управления, обеспе-
чивающего адаптацию фирмы к стремительно меняющейся окружающей среде. И хотя не суще-
ствует единой стратегии для всех компаний, можно выделить некоторые обобщенные принципы 
по стратегическому управлению, знание которых способствует более эффективному руководству 
предприятием. 
В первую очередь необходимо определиться с терминологией. Если рассматривать непосред-
ственно понятие ”стратегия“, то существует множество его определений. 
Слово ”стратегия“ произошло с греческого языка и означает ”военное искусство“, ”учение о 
лучшем расположении и употреблении всех военных сил и средств“. 
Термин ”стратегия“ подразумевает ”констатацию намерения, которое определяет средства для 
достижения целей, связанного с долгосрочным распределением значительных ресурсов компании, 
с гибким соответствием этих ресурсов и способностей особенностям внешнего окружения“ [1, с. 
4]. 
В рамках маркетинговой стратегии принимаются решения по поводу создания нового бизнеса, 





дуктовой линейки, выбор поставщиков и партнеров. Успех бизнеса зависит от адекватности мар-
кетинговой стратегии компании. 
Стратегия компании представляет собой комбинацию конкурентных методов организации биз-
неса, которая направлена на удовлетворение клиентов и достижение организационных целей. 
Обычно, стратегия фирмы – это обдуманные и целенаправленные действия (намеченная страте-
гия), также имеет место реакция на внезапное становление событий и на усиление конкуренции – 
внезапное стратегическое решение. 
Основным фактором, регулирующим хозяйственную деятельность организаций, является ис-
кусство прогнозирования дальнейших перспектив ее развития, определение тактики и стратегии 
организации. 
Стратегия неразрывно связана с такими понятиями, как стратегическое управление и стратеги-
ческий маркетинг. 
Стратегический маркетинг – маркетинговый процесс, осуществляемый фирмой с рыночной 
ориентацией с целью достижения показателей, превышающих среднерыночные, путем системати-
ческого проведения политики создания товаров и услуг, обеспечивающих потребителей товарами 
более высокой потребительской ценности, чем у конкурентов. 
Роль стратегического маркетинга – прослеживать эволюцию заданного рынка и выявлять раз-
личные существующие или потенциальные рынки и их сегменты на основе анализа потребностей, 
нуждающихся в удовлетворении.  
Маркетинговую стратегию можно определить, как элемент стратегической деятельности пред-
приятия, направленный на разработку, производство и доведение до покупателя товаров и услуг, 
которые максимально соответствуют его потребностям, путем детального исследования конъюнк-
туры товарного рынка, изучения товаров, покупателей, конкурентов и других элементов рыночно-
го хозяйства. 
Маркетинговая стратегия – процесс, который состоит из этапов анализа, планирования, реали-
зации и контроля, направления на удовлетворения нужд и предпочтений потребителей путем 
предоставления исключительной потребительской ценности [2, с. 13]. 
Большинство стратегических решений, которые принимает любая компания, лежат в сфере 
маркетинга. От адекватности маркетинговой стратегии компании зависит успех бизнеса. 
Маркетинговая стратегия предполагает обоснование выбора и формирования: 
1) целевого рынка; 
2) номенклатуры и ассортимента; 
3) ценовой политики; 
4) системы сбыта; 
5) организации рекламы. 
Стратегию развития компании можно охарактеризовать, как план управления, направленный на 
укрепление позиций организации, удовлетворение запросов потребителей и достижение постав-
ленных целей организации. Менеджеры разрабатывают стратегии для того, чтобы принимать 
обоснованные решения при выборе способа действия. Выбор менеджерами конкретной маркетин-
говой стратегии организации означает, что из всех возможных путей развития и способов дей-
ствия, которые открываются перед компанией, они выбрают одно направление, в котором органи-
зация и будет развиваться [3, с. 28]. 
В рамках маркетинговой стратегии осуществляется последовательное активное влияние на ры-
нок, его формирование, завоевание на нем целевых для компании позиций. 
Формирование конкурентных стратегий предполагает хорошее знание своих конкурентов, их 
текущих и перспективных намерений и планов.  
Стратегия предприятия, сформулированная и доведенная до каждого работника, способна 
сконцентрировать все усилия в необходимом направлении. В то же время четкая, ясная и понятная 
для персонала стратегия, скорее всего, будет вскоре ясна и понятна конкуренту, который разрабо-
тает эффективные меры противодействия. Стратегия захвата доли рынка за счет определенного 
конкурента вынудит конкурента отреагировать, как только он разберется в ситуации. Стратегия 
роста предприятия за счет покупки нескольких производств, будучи обнародованной, может под-
нять цены на эти производства. 
В современных условиях достигнутое преимущество в любой компании удерживается только 
путем непрерывного поиска других более эффективных способов ведения дела на основе полу-
ченной достоверной информации и посредством постоянного внесения изменений в деятельности 







Стратегия определяется как комплексный план деятельности предприятия, разрабатывается на 
основе творческого научно обоснованного подхода и определяется для достижения долгосрочных 
глобальных целей предприятия. 
Формирование обоснованной маркетинговой стратегии играет важную роль в обеспечении до-
стижения стратегических целей предприятия (фирмы). 
Поэтому в целях разработки качественной стратегии необходимы налаженный сбор информа-
ции о рынке, его исследования, разработка и предложение товаров и услуг, организация их сбыта. 
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Компании добиваются конкурентных преимуществ посредством инноваций. Они осваивают 
новые методы достижения конкурентоспособности или находят лучшие способы конкурентной 
борьбы при использовании старых способов. Инновации могут проявляться в новом дизайне про-
дукта, в новом процессе производства, в новом подходе к маркетингу или в новой методике по-
вышения квалификации работников. 
Взаимосвязь между конкурентоспособностью и инновационной деятельностью исходит из 
определений этих понятий. Под конкурентоспособностью может пониматься «способность страны 
или предприятия производить товары или услуги, которые могут конкурировать на мировом рын-
ке». В свою очередь под инновацией может пониматься «внедрение новой или существенно улуч-
шенной идеи, товара, услуги, процесса или практики, которая предназначена для получения улуч-
шенного результата». Таким образом, между конкурентоспособностью и инновационностью име-
ется определенная взаимосвязь – инновационная деятельность может рассматриваться как сред-
ство повышения конкурентоспособности. 
На современном этапе развития государства инновационная политика страны должна базиро-
ваться на создании экономико–правовых условий, обеспечивающих превращение инноваций в 
существенный механизм экономического роста, на эффективном развитии и использовании соб-
ственного научно–технического потенциала и его реформирование в соответствии с целями эко-
номической политики, а так же оптимальном сочетании интересов разработчиков, производителей 
продукции и инвесторов, признании объектов интеллектуальной собственности в качестве источ-
ника доходов. Реализация данной программы требует проведения экспертизы и формирования за-
конодательства с точки зрения наиболее эффективного стимулирования инновационной деятель-
ности и обеспечения развития инновационных процессов в основных сферах промышленности, 
сельского хозяйства и социального комплекса [1, с. 58]. 
Предприятия, которые настроены на серьезную конкурентную состязательность, как на регио-
нальных, так и на международных рынках, уделяют особое внимание инновационному развитию.  
Предприятия всё чаще прибегают к инновационной деятельности как к одному из способов по-
вышения конкурентоспособности. Инновации могут проявляться в новом дизайне продукта, в но-
вом процессе производства, в новом подходе к маркетингу или в новой методике повышения ква-
лификации работников. В своем большинстве инновации оказываются достаточно простыми и 
небольшими, основанными скорее на накоплении незначительных улучшений и достижений, чем 
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